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SUMMARY

The main objective of modern marketing is to satisfy the consumer.
Thus, all the activities have been concentrated on the existing demand
and/or new demand, by the producer according to the modern marketing
concept.

In an early stage consumer research should be conducted for direc-
ting the marketing activities to reach the target market. In this research
motivations, attitudes, and personalities of consumer should be studies
cause these factors influence a person’s need for, and perception of a
product. i

1. TUKETICININ TANIMI

Uretimin temel hedefi, iiretilenlerin tiiketilmesi oldugundan, islet-
melerde tiim etkinlikler titketicilerin fizerinde yogunlagmaktadwr. Tiiketi-
ci, ekonomik giicli ve satin alma istegi bulunan kisidir (Mc Neal, 1973).
Bu tamima gore, tiiketici tiiketim {initesinden ¢ok ekonomik bir iinitedir.
Gercekte tiiketici herhangi bir satin alma davranisiyla doyum elde etme-
yi amaclamaktadir. Boylelikle igletmeler de mamul ve hizmetlerin satil-
masmdan ve ayrica tiiketicinin yonelmeli satin almalarmdan dolay1 do-
yum saglayabilmektedir. Dolay:siyla pazardaki tiiketicilerin istek ve ge-
reksinimlerinin karsilanmasi tiim isletmelerin ortak amaci olmaktadir.
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; _.Genei 'ol'amk titketici ve miisteri kavramlar ayr1 olmalarina kargin
].?tn‘blri ym:me de kullamlmaktadir. Tiiketici, kendisi ya da ailesi icin sa:
tm alan kigidir. Genelde ticari amacl olmayan istekler ve satim almalar
s6z konusudur. Ornegin, herhangi bir yiyecek maddesini satin alan bir
ev hanim tiiketicidir. Buna kargm miisteri, kendi igletmesinde kullanmak
ya _da mamulleri birlestirerek bagka bir aliciya satilmak iizere alim yapan
kigiler endiistriyel alicilar, kurumlar vb. dir. Goriildiigii gibi endiistriyel
alicillar kapsam olarak tiiketicilerden daha biiyiik niceliklerde mamul :.";1-
makta ve degisik bir pazar1 olusturmaktadir.

- k’gtélkenclaﬁonusunda bugiine d:fk gegiﬁ:]i goriigler ortaya atilmigtir. Ge-
b2 Sp:}lza amlf. a.%ﬂa!,ylg.ma. gore mamullerden baslanarak igletmeye
ssesne ai' ]j;{zca ?)ebrh b'll"- satig hacmine ulagmak icin yapilacak satis
e g Irme iglemleridir. Burada tiiketici bir araci, bir piyondur.

Slet e etm nerede, nasil, ne kadar mamul tiretecegi konusunda belirlevi
c¢i bir rolii buluflmaktadm. Bu nedenle iiretim siireci igersinde k e)'-uj
durumunda degildir. i

cm-m?;ﬁk J 8 Diwinya ?avagl’n-dan sonra geleneksel anlayis yerini titketi-

. hakim oldugu cagdas pazarlamaya brakmigtir. Tiiketici kiiltiiriiniin

az i};;)eg;ml?k ic{zanmamyl-a iiretim birimleri karsismda tiiketiciler de en
Sletmeler kadar gliclii bir elegtiri, yar, - inciri -

Gir it e yargi ve karar zinciri olugturmak-

tﬁkegagdag pazarlama anlayisina gére isletmelerin temel kurulus amaec:
g tici doyumunuu yaratimasmi saglayan biitiinlegik pazarlama a.mn'
desteklenen tiiketiciye doniik bir tutumdur (Moseley, 1972) Y £

Cagdas anlayig, isletmelerin kendi istedisi bi oo
maktan ¢ok, tiiketicinin satin almalk istedisi glln:;rmizeal? I;laljcml;rﬁlp sz
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tiiketiciye ilk yoneligler ﬁﬂ{eﬁc-%e}‘eg?
cari ya§a{nda. onemli bir unsur ve etten, kemikten vapilmis, du sty
gunce ve istekleriyle canli bir insan oldugu vurgulanmakta?i;r ygu, di-

i _'I‘uketicinjn isletme etkinliklerinin odak noktas: olmas bal

uretfmden ¢ok dnce baslamasim ve satistan sonra da siirdiir{il i
rektirmektedir. Tiiketici istedigi mamulii nerede, nasi] ve h #195.1131 o
satilacagini belirlemektedir. : Wit o

Tiiketici istek ve beklentileri siirekli degisi o
; €g18im gosterdiginden, |
k?.rgllaya-cak pa%zarla.ma sisteminin de canli, hareketli olm;iin g:fék?nu:;gn
dir. Bu canhlik da tiiketici istek ve gereksinimlerinin  siirekli izlenen;;
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nelerden, nasil etkilendiginin belirlenmesi ve pazarlama gabalariyla nasil
bir etkilegim icersinde olduklarmmin saptanmasiyla olanakhdir..

Bu anlayisa gore, siirekli bir titketici doyumu igin mamul, fiyat, da-
gitim ve satig gelistirme cabalari optimal bir bi¢imde olusturulmaldir.
Boylelikle tiiketiciden gelen isteklere gére pazarlama kavraminin olustu-
rulmasiyla pazarda iistiinlitk saglama stz konusu olabilecektir.

Tiiketici kendine en fazla yarari ve doyumu saglayacak mamul ya
da mamul gruplarini satin alma egilimindedir. Bu yarar ve doyum eko-
nomik, biyolojik, psikolojik ve sosyolojik clabilir. Ornegin, o&rtiinmek
amactyla indirimli satiglardan giysi alan biri ekonomik ve biyolojik yén-
den yarar saglayabilir; ancak indirimli satiglarda demode mamullerin
bulunacag diistincesi sosyal ve psikolojik acilardan doyumsuzluk yarata-
bilir.
Tiiketicinin ekonomik olarak smirh biitgesine gore 6dedigi fiyatin uy-
gunlugu, belki psikolojik ya da sosyolojik olarak doyum saglamayabilir.
Rasyonel tiiketicilik kavramina gore, tiiketicinin biyolojik gerensinimleri-
ni karsilamak amaciyla mamul ya da hizmete odenen fiyat arasinda en,
bilyiik yarar saglama onemlidir. Kendine en biiyiik yarar: saglayan tii-
keticiyi tekrar aym: mamul icin alimda bulunacak ya da mamul hattm-
daki diger mamullere ilgi duyacaktir. Boylelikle igletme ile titketici kar-
qilikli bir takim yararlar (kazanclar) elde etme olanagma sahip olacak-

lardir.
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Cizim 1 : Isletme - Tiiketici Etkilegimi
2. TUKETICI ALGILAMA SURECI

A. Kavram Olarak Algilama

Duyu organlarina ulagan nesne ya da olaylarin kigiye gore yo-
rumlanmasidir. Bu yorumlamada kiginin deneyimleri, tutum ve inanclari,
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istem ve gereksinimleri, sosyal cevresi etken olmaktadir. Dolaylaljrla

herkese gore algilama farkh bigimlerde olmaktadir.

Pazarlama acismdan bakildigimda, markalarm nasil algilandig, bun-
lju'm pazarlama planlamasma nasil yansitilacagmi ortaya cikarma oldu-
gu kabul edilmektedir. Mamuller ve markalar ozelligine gére tiiketiciler
yanmdan a!gﬂ-a.nmakta,dlr. Bu ozelliklerde mamullerle birlikte fiyat, kali-
t_e. bulunabilirlik, sosyal prestij saglama, sahip olma gururu vb. sayilabi-
lir. Tiiketicilerin mamulde istedikleri &zellikleri bireylere gore ayrim gés-

terebilecegi gibi ayni da olabilir. Bu énemli ozelliklerin belirlenmesi pa-

zar Paymin belirlenmesi, pazar béliimlenmesi, mamul farklilagtirlmas:
reklamlarin mesaj ve goriintii olarak hazirlanmasi, reklim ve ikame du-,
rumlarmin belirlenmesi gibi pazarlama sorunlarinin ¢éziimlenmesi konu-
larmda yardime:r olmaktadir.

Tiiketicinin satin  almalarma yon veren, tiiketicinin mamul ya da
nfarkalara, kendine ve cevresindekilere iligkin ¢oklu algilarnin  olumlu
bir yansimasidir. Diger bir anlatimla mamul algilar, bireyin kendisi ve
gevreminm algilama bicimine bagh olarak olusacak ve ancak kendisini ve
cevresini algilamasiyla sonuclanabilecektir. Konu, sistem yaklagimm agl-
smdan ele almdigimda mamul ve markalar, sistemin girdilerini; mamul
ya da markalara gosterilen tepki de sistemin ¢iktilarmi olusturmaktadir.
Tepki, satn alma davramg: bi¢iminde ortaya cikabilecegi gibi, bilgi stok-
}anma:u biciminde de bireyde kalabilir. Girdi ve ¢ikt1 arasindaki degigken
ise, algilama olarak ortaya cikmaktadir.

Sistem, iletisim girdileri aracilligiyla uyarier girdilerin titketiciye
u!a.smamyla baslar, bireyin 6z ve cevre algisimin da igerildigi kigisel gir-
dilerle uyariar girdilerin etkilenigiyle devam eder, etkilenisim olumlu ise
satin alma davramsi ve davranisin degerlendirilmesiyle sonuclanir (Ca-

hgkantiirk, 1979). :
B. Satin Almada Karar Verme Siireci
Satin alma dért asamada gergeklestirilir (Tathdil, 1983) ;'
i. Sorunun ya da sorunlarm tam olarak belirlenmesi,
ii. Segeneklerin tanimlanmas: ve degerlendirilmesi,
iii, Satin alma eylemi, ‘
iv. Satin alma sonrasi degerlendirme.
Tiiketicilerin satin almalarmdaki en nemli ozellikler, tiiketicilerin
satin alma aligkanhklar: ve satm alma gldiileridir.
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i. Sorunun ya da Sorunlarin Tam Olarak Belirlenmesi

Tiiketici gereksinim duydugu ya da arzuladigi herhangi bir mamu-
li almaya karar verirken tutum ve davramslarmm, giidiilerinin, cevresi-
nin etkisi altindadir. Satin alma kararinda amac ve davramglarin benzer-
lik gostermesi, bu etmenlerin amaclarn etkilemesine baghdir. Tiiketici du-
yu organiyla aidig1 herhangi bir uyariciyl, fiziksel ve psikolojik olarak
degerlendirip bir karar vermek durumundadir. Bicimsel ya da bicimsel
olmayan yolla alman bir uyarici, biiyiik oranda giidiilerin etkisi altinda
kalarak bicimlenir. Ancak burada istenen durumla gerceklesen durum
arasindaki farkin en az ya da hic olmamasi gerekmektedir. Bu nedenle

. sorunun tam olarak belirlenebilmesi icin, etmenlerin ya da unsurlarm ke-

sin bir bigimde saptanmasi zorunludur. Bu unsurlar;

— oneeki durumlarmn tiiketilmesi,

— finansal durumun degigsmesi ya da finansal beklentilerde bir de-
gisikligin 86z konusu olmasi,

— yeniliklerin yaratilmasi,

— mevecutlarla doyum elde edememe,

— aile ozelliklerinin ya da yapisinin degigmesi,

— d&neeki sorun/sorunlarin animsanmasi,

— gelecege yonelik cabalar, '

— pazarin ve dolayisiyla mamullerin gelismesidir.

Tabii bu arada igletmeler yanindan gerceklestirilen tutundurma
cabalari, pazarlama plan ve stratejilerinin, satis tahminlerinin yapilmasi
da sorunlarin taninmasmda yardimer olmaktadir.

il. Segenekierin Tanimlanmasi ve DeZerlendirilmesi

Tiiketici geemis deneyim ve gozlemlerine dayanarak kitlesel ileti-
sim araclariyla kendine sunulan marka ve mamuller hakkinda bilgi sa-
hibi olur. Tiiketicinin elde ettigi bilgiler fayda-maliyet agisindan deger-
lendirilerek mevcut mamuller arasinda ayrim yapmada yardimer ol-
maktadir. Ancak tiiketicinin elde ettigi bilgilerin gecerliligi 0 mamulden
elde edecegi doyum, satin alma sikligi, fiyatimin ve modelinin uygunlugu,
ve pazardaki yeni mamullerin az ya da ¢ok olusuna gére degismektedir.

Pazarlamada bilgi iletigimi, karar verme davramigim etkileyen sos-
yal bir tekniktir (Akat, 1978). Bu nedenle isletme yoneticileri pazarlama
plan ve politikalarin1 hazirlarken cok 6zenle calismahdirlar. Tiiketiciye
verilen her mesajin sonucta firmanin lehine olacag: unutulmamalhdir.
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Cizim 2 : Satin alma karar siireci

Kaynak : D.T. Kollat, R.D. Blackwell, «A Decision-Process Approach
to Impulse Purchasings, Raymond M. Hass; Science,
Technology and Marketing icinde Chicago, 1966, s. 352

iii. Satin Alma

Mamul hakkinda on aragtirmalar: yapan ve bilgi toplayan tiiketi-
ci, mamulii satin alma amaciyla magazay: belirlemeye calisacaktir. Sa-
tin alma karmagik bir olaydir. Bu nedenle belirli bir siire¢ icersinde olug-
maktadir (Tathdil, 1983).

Bu siirecte satin almayl doguran etmenler, kendisinin etkilendigi gii-
dii, tutum vbh. etmenler, satin alma ya da tereddiit etme ve alinan ma-
mullerden doyum saglama yer almaktadir. Tiiketicinin igcinde bulundugu
toplumun yapisina uygun olarak magazanin belirlenmesi gereklidir. Or-
negin gelir diizeyi oldukca yiiksek bir tiiketici kaliteli bir mamulii yiitksek
fiyatla ve iyi servis veren bir magazadan alacaktir. Buna kargin, diisiik
gelir grubunda olan bir tiiketici ise renk, model, kalite ve fiyat acilarin-
dan kargilagtirma yaparak gelirinden en optimal olan kismi o mamule
ayirabilecegi magazadan alim yapacaktir.

Kuskusuzki, magaza secimi kadar magaza icindeki davranis da sa-
tin almada dnemli bir unsur olmaktadir. Ornegin, siipermarketler gibi gi-
da, temizlik vb. mamulleri satan yerlerde self-servis olmasi nedeniyle
yerlesimin ¢ok iyi yapilmas: gereklidir. Aym bicimde, diger mamul grup-
lar icin de magazanin diizenli olmasi, iyi servis vermesi ve elemanlarin
titketicilerle yakindan ilgilenmeleri, istenen mamullerin o magazada bu-
lunmasi ya da bulunmamasi da magaza seciminde dnemli unsurlar ara-
smnda yer almaktadir.
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iv. Satin Alma Sonrasmmin Degerlendirilmesi
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Tiiketici satin aldig1 mamulden elde edecegi doyuma gore daha son-
raki davramslarim yonlendirecektir. Buna gére ayni mamul alinabilecegi
gibi, bagka bir markaya da kayma s6z konusu olabilir.

Satin alma sonrasi ddiillendirme, doyum ve uyumsuzluk olarak de-
gerlendirilmektedir. Tiiketici mamulii almakla gereksinimini gidermesi
édiillendirilmeyle ilgilidir. Satin alinan mamul amaca uygun olarak kul-
lanildiginda ve istenen elde edildiginde tiiketici doyuma ulagmakta; aksi
durumda ise firma ya da o markaya satin aldign magazaya karsi
olumsuz bir tutum icersine girmektedir. 2

Satin alma kararinda diger seceneklerin atilmasi, onlarin daha iyi
olabilecegi gibi degisik uyumsuzluklar séz konusu olabilir. Uyumsuzlu-
gun ortaya cikmasl, bireyi rahatsiz edeceginden siirekli bireyi bu uyum-
suzlugun giderilmesi icin giidiileyecektir. Dolayisiyla tiiketici yine aym
siireg icersinde tekrar bilgileri toplayarak ve degerlendirerek yeni satmn
alma eylemiyle uyumsuzlugunu gidermeye caligacaktir.

3. JEAN KULLANIMI KONUSUNDA TUKRETICI TERCIHLERI-
NIN BELIRLENMESINE YONELIK GORGUL BIR CALISMA

Jean kullanan tiiketicilerin davraniglarinin élciimlenmesine yone-
lik bu calisma, belirli bir 6rnek grup almarak yiiriitiilmiigtiir. Ik béliim-
de, yanitlayicilara ait genel bilgiler, ikinei boliimde ise kullamima iligskin
yanitlarmm degerlendirilmesine yer verilmistir.

Ankete degigik kesimlerden 52 kadin ve 85 erkek olmak iizere top-
lam 137 kisi alinmistir, Anketi yanitlayanlar meslek olarak gruplandiril-
diginda genelde, emekli-ig¢i-memur kesiminin ilk siralarda, tiiccar-esnaf
grubunun ikinei, serbest meslek grubunun ise daha sonra yer aldig1 goéz-
lemlenmigtir..

Yamtlayanlarm biiyitk kesimini gen¢ kusak (15-30; % 77) olustur-
maktadir.

Yanitlayicilar gelir grubuna gore ayrnmlandiginda ise, 0—100 bin
(TL) arasinda fazla bir yigilma goéze carpmakta; ancak yanitlayicilarm
memur-isci-emekli olmas1 gézoniine almdiginda orta gelir grubunun et-
kinligi artmaktadir. Bu nedenle 50—200 bin (TL) arasmdaki grubun et-
kinligi daha fazladir (% 62).

Anketin bu ikinei béliimiinde, Jean dendiginde oncelikle hangi giysi-
nin animsandiginin belirlenmesine yonelik olarak diizenlenen ilk soruda
pantolon, mont, gomlek ve etege yer verilerek onem derecelerine gore
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siralandirilmas: istenmistir. Yanitlamalara gore giyside ilk algilanan pan-
tolon (% 94.1) olmaktadir. Toplam 137 kisi i¢inde 123 kisinin pantolonu
birinci siraya koymasi giysi olarak pantalonun herkes yanindan bilindi-
gini gdstermektedir. Ikinei olarak etek (% 75.1), bunu sirayla mont
(% 72.9) ve gomlek (% 64.2) izlemektedir. Ancak Cizelge 1'den izlene-
cegi gibi etek ikinci olarak algilanmasma karsin 6nem derecesi daha dii-
giiktiir. Buna karsin algilamada etekden daha sonra gelen mont, daha
yiitksek 6nem derecesine sahiptir.

Onem dereceleri 1 2 Rl Toplam %
Pantalon 123 5 — 1 129 941
Mont 6 66 26 2 160 72.9
Gomlek 1 15 3 39 88 64.2
Etek 2 15 33 44 103 75.1
Toplam 132 107 95 86

Cizelge 3 : Jean Giysilerin Animsanmalarima Gore Onem Dereceleri

Jean giysilerin etkinligini 6lclimlemek icin her giysiye belirli bir
agirlik verilerek toplam degerler iizerinden uygunluk testi yapilarak her
giysinin érnek grup icindeki oram belirlenmeye calisilmig, ancak bulunan
degerler arasinda pantolonun digerlerinden ¢ok farkl olarak algilandif:
acikhikla goriilmiistiir. Bu nedenle sonuclarin daha saghkh olmasi ama-
ciyla, degerlendirme diger iic giysi arasinda yapilmigtir,

Jean giysilerin dnem derecelerinin farki olup olmadigi uygunluk tes-
tiyle aragtirldiginda H, hipotezinin (H, Jean giysiler kullanimda farkh
oneme sahiptir; H, jean giysiler kullanimda farkli éneme sahip degildir)
kabul edildigi, diger bir anlatimla jean giysilerin onem derecelerinin
farklilik gosterdigi gozlenmektedir.

Pantolon satin almaya iligkin ikinei soruda yerli ya da yabanci mar-
ka ayrimmin yapilip yapilmadigl arastirilmigtir. (% 70.8). Buna karsin
marka tercihi yapmayanlar % 28.46 olup, bir kisi de tercih belirtmemis-
tir.

Marka tercihi yapanlarin biiyiik cogunlugu yabanci markayr tercih
etmekte (% 93.81), buna karsin tercih yapmayanlarin % 33.3'ii yerli
markay: secmektedir.

Gelir grupiarina gdre marka ayrimi degerlendirildiginde, tiim gelir
gruplarinda yabanc: marka tercihinin yiiksel oldugu, yerli markay: tercih
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‘edenlerin diisiik ve orta gelir grubunda yogunlastigi; buna kargin yiiksek

gelir grubunda yabanci markanin diigiik gelir gruplarina gére daha fazla
tercih edildigi gozlenmektedir. Ornegin, 0—200 bin gelir grubunda yerli

" marka tercih edenlerin oram1 % 78.32; 201 bin ve daha fazla gelire sahip

olan grupta yerli markay: tercih edenlerin oram1 % 7.1, yabanci markayl
tercih edenlerin orani ise % 92.9 olmustur.

Yas gruplan i¢cin konu degerlendirildiginde gen¢ grubun daha ¢ok
yabanecl markay: tercih ettigi (% 83.7), buna karsin yasg grubunun yiik-
selmesiyle yabanc: marka tercihlerinin giderek diistii§li (% 76) izlen-
mektedir.

Gerek yerli, gerekse yabanci marka tercih nedeni olarak kumag
(% 57.6) ilk etmen olarak yer almaktadir. Bunu daha sonra moda

' (% 16.8), marka (% 15.3), hi¢ bir neden géstermeyenler (% 11.6), fiyat

(% 8.7) ve her yerde bulunabilirlik (% 8.0) izlemektedir. Bulgularin il-
gine yonii, yerliyi tercih edenlerin % 42’sinin kumasi begenmelerinin ya-
ninda fiyat: ve her yerde bulunabilirligi (% 31.5) de gozoniine almalari-
dir. Yabaner markay: tercih edenlerin biiyitk cogunlugu (% 75.8) ik
etapta kumasg: 6n plina almakta, daha sonra moda (% 21.9) ve marka-
ya (% 19.8) onem vermektedir.

Ayrica yabanci markalar: tercih edenler, istedikleri jeanin her yer-
de bulunmasmi istememektedir. Yabanci markay: tercih edenlerin yal-
nizca % 20’si fiyat1 tercih nedeni olarak gormektedir.

Her yerde

Gelir bulunabi-
Gruplar Kumas Moda lirlik Fiyat Marka Diger
0—100 Bin 6 il 3 3 — —
28 4 15 5 6

101200 « 1 — 2 3 -

21 4 — — 4 2
201—300 « 1 - - = - e
10 4 - e 2 i
301—400 « —_ L S e L= o
3 2 —_ — 2 25
401— « —_ — 1 2k A poii
7 3 - — 4 =

Cizelge : Marka Tercih Nedenleri (ilk degerler yerli, ikinei degerler
yabanci marka degeri)



Tercih nedenleri gelir ve yasg gruplarina gore ayrimlandiginda su
bulgular ortaya cikmaktadr :

i. Yabane1 markay: tercih edenlerin gézoniine aldigi en nemli et-
men kumag olmaktadir. Kumag yaninda moda ve markanmn da tercih
belirlemede etkili oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ilgine bir bulgu ise, fiyat
ve jean pantolenun her yerde bulunabilmesinin yabanci markayr tercih
edenler icin hi¢ 6nemli olmadigidir. Bu sonuctan hareketle, jean pantolo-
nun belirli satig birimlerinde satilmasmin ve fiyatinin yiiksek olmasinin
yabanct marka tercihini artirdigadir.

ii. Yerli markay: tercih edenler icinde kumasg, fiyat ve her yerde
bulunabilmesinin 6nemli etmenler oldugu ortaya cikmaktadir. Buna kar-
sin, yerli markalar1 tercih edenlerde marka baglihgmin olmadigi, moda-
nin da tercih nedeni olarak goriilmedigi belirmektedir.

Yerli markalar: tercih edenlerde tercih nedenleri olarak belirtilen
kumag, her yerde bulunmas: ve fiyatin bu tercihte farkli 6neme sahip
olup olmadiklar1 uygunluk testiyle arastirilmistir. Yapilan analiz sonu-
cunda bulunan ki kare degeri tablo ki kare degerinden kiiciik oldugu i¢in
H, hipotezi kabul edilmig; diger bir anlatimla, kumas, fiyat ve her yerde
bulunmanin yerli jean tercihinde farkli 6neme sahip olmadig: goriilmiis-
tiir. ;

iii. Marka tercihinde onemli olan etmenlerin gelir gruplarina gore
farkliik gosterip gdstermedigi arastirildifinda, jean pantolonun fiyat ve
her yerde bulunmasmin 0—200 bin gelir grubu i¢in énemli oldugu goriil-
miigtiir. 201 bin ve iist gelir gruplar: icin bu etmenlerin tercihte gozonti-
ne ahnmadigl saptanmistir.

Kumas, marka ve modanin 0—200 bin ve 201 bin ve iistii olmak iize-
re olusturulan iki gelir grubuna gore farkli 6neme sahip olup olmadikla-
r1 aragtinlmig; sonucta H, hipotezi kabul edilmistir (marka tercihlerin-
de gozoniine alinan kumas, marka ve moda etmenlerinin dnemli gelir
gruplarna gore farkh degildir). Ancak 0.10 diizeyinde sd. 2 icin tablo de-
geri elde edilen degerden biiyiik oldugu icin H, hipotezi red edilmektedir.
Sonugc olarak, gelir gruplarma gore (o = 0.10 i¢in) etmenlerin farkh
algilandig1 soylenebilir. Soyleki, iist gelir dilimlerinde moda ve marka
bagimhhg alt gelir dilimlerine gore daha fazla 6nem kazanmaktadir.

iv. Marka tercihinde 6nemli olan etmenlerin yas gruplarina gore
farkhlik gosterip gostermedigi arastinldiginda, yerli jean pantalonu ter-
cih edenlerin fiyat ve her yerde bulunmayi tiim yas gruplar i¢in onemli
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algiladiklar: buna karsm fiyat ve her yerde bulunabilirlik yabanci mar-
ka tercih edenler grubunun yalmizca 15—22 yas grubu igin onemli oldu-
gu ortaya c¢tkmaktadir. Yabanc: marka tercih edenler 23 ve daha biiyiik
yas gruplan icin fiyat ve her yerde bulunabilirlik hic dnemsenmemekte-
dir.

Kumas, marka ve modanin 15—30 ve 31 ve uistii olmak {zere olus-
turulan iki yag grubuna gore farkli Sneme sahip olup olmadiklar1 arag-
tirllmis, H, hipotezinin marka tercihinde gozoniine alinan kumas, moda
ve marka etmenlerinin énemlerinin yas gruplarma gore farkh olmadikla-
r1 gbzlenmistir. Diger bir anlatimla yas gruplarina gore soz konusu et-
menlerin énem dereceleri farklilik gostermemektedir.

Jean giyiminde hangi markalarm ammsandigl ve pazar paylaru.u?
belirlenmesi amaciyla yoneltilen soruya ornek grupta yer alan 121 kisi-
nin cesitli markalar: verdikleri gozlenmis; bunlardan jean pantolonu mar-
kalart arasmda Levi's'm ilk siray1 aldiga (% 92.5) ve biiyiik (;ogunh.ak
yanindan birinci derecede tnemli olarak (% 69.4) algilandign iglemx}l-s—
tir. Levi’'s markasm daha sonra Wrangler (% 57.8), Lee (43), Rifle
(% 25.6) izlemektedir. Lee Cooper ise en diisitk oramyla (% 14-..SJ en az
bilinen marka olarak goriilmektedir. Ayrica amlan markalarin onem de-
recelerine bakildiginda yine ilk iic markanin Gnde oldugu, Rifle ve Lee
Cooper’mm en az éneme sahip markalar oldugu ortaya gtkmaktadir.

Onem Dereceleri 1 2 3 4 5 Toplaml
iavl;ksalar 84 18 5 5 — 112
Lee 7 17 19 8 2 53
Wrang'ler 12 33 16 8 1 70
Rifle 3 10 11 5 2 31
Lee Cooper 1 6 4 4 3 18
Diger 14 15 14 7 11 61

Cizelge 3 : Jean Pantolon Markalar Onem Dereceleri

Jean pantolon giinliik giysi digindaki kullanim afl‘an‘l.arm%n : aras-
tirilmasina yonelik bu soruya alinan yamtlar yalnizca gunlu}.: giysi etra-
finda yogunlagmakta; bunun disinda giinlitk giysi kavram iginde olma-
sina karsin yantlayicilar yanindan degisik yerler ola.ra:'k .algdanaz} spor
kargilagmalan, piknik, seyahatlerde kullanilabilecegi IE)elt_rtﬂmektedJr. Ba-
til toplumlarda jean pantolonla sik bir bluz herhangi bir (toplant:, kok-
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teyl vb.) yerde giyilebildigi halde iilkemizde toplumlarin farkh yapilarn
nedeniyle hentiz bu tiir yerlerde giyilmemektedir. Ancak geng grup, ce-
sitli toplantilarda yeni olmak kosuluyla giyilebilecegini, hatta giyildigini
de belirtmektedir.

Anket kapsamindaki 137 kigiden 118nin (% 88.1) daha 6nce jean
pantolon giydigi, 19'unun ise (% 13.9) giymedigi gozlenmistir. Bunlar-
dan yalmizca yabane:r tek bir marka jean giyenler % 34.7; birden c¢ok
marka yabanci jean giyenler % 29.7, yerli-yabaner markalar karigik gi-
yenler % 23.7, yalmzea yerli giyenler % 11.8dir. Cizelge 4’den izlenece-
gl gibi yabaner jean pantolon kullamimu daha fazladir, Yalnizea yabanci
markali jean giyenlerin oram1 % 64.4'tiir. Buna yerli-yabanci marka gi-
venler de eklendiginde bu oran % 881 olmsktadir.

Giyilen markalar  Toplam Yabanel tek marka 41

Lovi's 84 Yabanci birden fazla

Wrangler 57 || manka A

Lee 18 (118)
Lee Cooper 9 Yerli-Yabaner karsik 28

Rifle 6 Yalnizea yerli marka 14

Diger 4 Jean Giymeyenler 19

Cizelge 4 : Giyilen Markalar Cizelge 5 : Jean Giyenler/

« Giymeyenler

Bulunan sonuglar bir tnceki bulgularla karsilastimldiginda onlar
kamtlayic1 nitelikte oldugu gériilmektedir. Clinkii orada da ayrm ya-

panlarin bilyiik ¢ogunlugu oncelikle yabane: markali Jean pantolon giy-
diklerini vurguiamaktayd.

~ Yabane: markali jean pantolon giyenlerin markalara gore dagihimu
Levi’s etrafinde yogunlasmaktadir. Bu Levi’s'n kullanicilar yanimdan én-
celikle tercih edildigini gostermektedir. Jean giyenlerin 104 kigi oldugu
gozoniine alindiginda, Levi’s giyenlerin oram % 80.8 olmaktadir. Daha
onceki bulgulara paralel olarak giyilen diger markalar Wrangler
(% 54.8), Lee (% 17.3) aym 6nem siralarm korumaktadir. Ancak Lee
Cooper ¢ok iyi ammsanmasma kargin doérdiineii giyilen marka durumun-

dadir (% 8.6). En diisiik orana ise diger yabanei markalar sahiptir
(% 3.8).

Jean pantolonlarm alim yerlerine bakildigmda; tiim gelir gruplarin-
da pantolon giyenlerin alim yerlerinin yurt disi (% 44.2) ve Amerikan
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pazari (% 21.1) oldugu goriilmektedir. Yerli pantolonlar ise cogunlukla
diigiik gelir grubunda herhangi bir magazadan ahnabildigi halde
(% 16.6) gelir grubu yiikseldikce bu 6zellik kaybolmaktadir Ayrica, yal-
nizea jean satan ve isimsiz magazalardan alig-veris etme alt gelir grup-
lar: i¢in énemli olurken, iist gelir gruplar iein magazanin tanmmighgi 6n
plana cikmaktadir, &

Amerikan Yurt Taninmis Jean satan Herhangi bir Diger
Pazar1 Disi Magaza Magaza Magaza,
Yerli 2 5 1. 2 7 1
Yabanaa 22 46 6 13 12 2
Diger 3 i { 3 4 9 1
Toplam 27 58 10 19 28 4

Cizelge 6 : Jean Pantolon Alim Yerleri

Tiim yag gruplan icin yurt dist ve Amerikan pazar: ozellikle yabane:
markal pantolonlarin alim yeri olarak benimsenmektedir. Ayrica genc
kesim (ki genelde diisiik ve orta gelir grubundakiler) her verde bulun-
masim istemekle birlikte jean satan magazalardan da ahm yvapabilmek-
tedir. Ust gelir diliminde oldugu gibi yas grubu yiiksek olanlar da her
yerde bulunmasi ya da jean satan magazadan alig-veris yapmay1 pek be-
nimsememektedir. :

Alm yerlerinin istatistiksel olarak degerlendirilmesi sonucun-
da a = 0.01 icin gelir gruplarma gore farkhbk olmadii, ancak

- & = 0.05 icin ahm yerlerinin gelir gruplarina gére biiyiik farkhhk gos-

terdigi gézlenmistir.

Yabane: markal jean giymeyi etkileyen etmenlerin agirhklarin be-
lirleme amaciyla yoneltilen soruya asagida belirlenen segenekler veril-

mistir

i1 Yabanci markal: jean pantolonlar az bulundugu ve pahal oldugu
icin kigiye prestij saglar,

ii. Yabaner markal jean pantolonlarin yerli markalara gore daha ra-
hat ve modaya uygun olduklar1 séylenemez,

iii. Arkadag cevresi, yabanci markal; jean pantolon giydigi icin, kigi-
lerde yabanci markali jean giyer,
! 13



iv. Yerli jean pantolonlar yabancilara gore daha kalitesiz oldugu igin
tercih edilmezler,

v. Yabanci markali jean pantolonlar daha kaliteli oldugu icin yerli
jean pantolonlardan pahali olmaktadir.

Yabanc: jean kullamminda en belirgin etmen kalitedir. Yabanc1 je-
" anlerin kaliteli olarak algilanmasi, daha pahali olma gerekliligini de ikin-
ci etmen olarak beraberinde getirmektedir. Ozellikle yerli-yabaner marka
ayrimi yapanlar yabanc: jeanlerin daha pahal olmasi geregini vurgula-
maktadir, Yabanc: jeanlerin prestij saglama konusunda etkili olmadig:
goriilmektedir. Ornegin, yabanei jeanlerin kaliteli oldugu ve pahali ol-
masl gereginin savunulmasina karsilik, prestij sagladigi konusunda veri-
len yanitlarin yarsmdan fazlasi (% 53.9) olumsuzdur. Bu da tiiketicile-
rin toplumun yapisindan kaynaklanan bir kararsizlik icinde oldugunu
gostermektedir. S6z konusu yargl, arkadas gevresine yonelik soruya ali-
nan yanitlarda daha belirginlesmektedir. Soyleki, arkadas cevresi giydigi
icin yabanci jean giyme geregine inananlar (% 41.4) olarak bulunmustur.
Yabanci jeanlerin yerlilere giire modaya daha uygun ve daha rahat ol-
dugu goriisiine yonelik sorulan soruya verilen yamtlarin % 85.1'i bu go-
riigit benimsemektedir.

Sonuc olarak, yabanc: jean ozellikleri agisindan degerlendirildiginde
su bulgular elde edilmektedir :

Kabul edilen % si
a. Yabanel jeanler prestij mahdir, 46.1
b. Yabanci markali jeanler modaya |
daha uygun ve daha rahattir. 5b.1
¢. Yabaner jean giyiminde cevre onemli etmendir. 41.4
d. Yabanc: jeanler daha kalitelidir. 76.2
e, Yabanc: jeanler yerlilerden daha pahal olmalidir, 65.9

Cizelge 7 : Yabanci Jean Pantolonlarin Segilme Oranlar

Sorularin olumlu ve olumsuz olarak yoneltilmesi ozelliklere iligkin
bulgulan test etmeyi de saglamstir. Bu acidan yamtlayicimn sorular: in-
celeyerek yanitlamasi saglannustir. Ornegin, moda ve rahatlik konusun-
da yoneltilen soruya verilen hayir yanitlar1 yabanci markalarm modaya
daha uygun ve daha rahat oldugunu gostermektedir. Daha dnce marka
tercihine iliskin siralanan etmenler arasinda modamn ficiincii sirada yer
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aldigina iligkin bulgu da boylelikle pekistirilmis olmaktadir. Diger olum-

guz soru ise, kalite ile ilgilidir. Bu soruda evet yamti, yabanci jeanlerin

daha kaliteli oldugunu vurgulamaktadir. Verilen yanitlar, yabanei jeanle-
rin daha kaliteli olarak algilandigni ortaya koymaktadir. Boylelikle da-
ha once kumasin en onemli tercih nedeni olmas: (kalite bilyiik dlclide ku-
mas ile odzdelestirilebilir) pekismektedir.

Yabane:r jeanlere iligkin olarak yoneltilen varsayimlara aliman yanit-
lar yabanci jeani tercih edenler, yerli jeani tercih edenler ve tercih bil-
dirmeyenler olarak degerlendirilerek su sonuglar elde edilmigtir :

Kabuletme % si Kabuletme % si  Kabul etme % si
(1) (2) (3)
a. Yabanci jeanler
prestij mahdir, 46.99 45.0 440

b. Yabanct jeanler mo-
daya daha uygun ve
daha rahattir. 65.88 30.0 36.4

c. Yabane: jean giyi-
minde ¢evre Snemli

bir etkendir. 35.29 57.89 50.0
d. Yabanc: jeanler
daha kalitelidir. 88.37 55.56 45.5

e. Yabanel jeanler
yerlilerden daha
pahali olmalidir, 73.56 55.56 45.8

Cizelge 8 : Tercihlere Gore Katihm Oranlar

Yukaridaki sonuglar incelendiginde, kimi ozelliklerde genel degerlen-
dirmeden daha farkli sonuclar elde edilmigtir.

Bunlar :

i, Yabane: jean tercih edenler; tercih bildirmeyenler ve yerli jean
tercih edenlere gore, yabanc: jeanlerin modaya gore daha uygun
oldugu ve daha rahat oldugu goriigiinii c¢ok daha fazla benimse-
mektedir.
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ii. Yabanci Jean .tercih edenler diger iki gruba gbre yabanel jeanlerin
daha kaliteli oldugu goriisiinii ve pahali olmas gerektigini agir-
Ikl olarak vurgulamaktadir.

iii, Yabanel je.a.r‘llerin prestij sagladig: goriigiinde ii¢ grubun da yakla-
stk aym bicimde yanit verdigi ortaya cikmaktadir.

1 Sﬁzvkc_)nusi-:\ 'c'?zellikierin belirtilen ii¢ gruba gore farkh algilamp algi-
al?mafi-lg% istatistiksel olarak test edilmis ve sonugta varsayimlarin kabul
edilebilirlik oranlarinmn gruplara goére farkhlik gosterdigi bulunmustur.

Kabul etme % si Kabul etme % s'l
(1) (2)
a. Prestij mahdir, 40.68 62.5
b. Modaya daha uygun, rahat 62.7 73.0
¢. Cevre onemlidir. 221 53.84
d. Kalitelidir. 85.48 95.83
e. Pahali olmaldir. 69.8 83.3

Not : (10) 0—200 bin TL/ay; (2) 201 bin isti TL/ay
Cizelge 9 : Tercih Bildirmeyenler ve Bildirenlerin Orani

5 “Tercih bildirmeyenler ve yerli jean tercih edenlerin cogunlugunun
diigitk gelir grubunda ve geng yas grubunda yer almasi nedeniyle yalniz-
c‘:'a. yvabanci jean tercih edenlerin s6z konusu degiskenler acisindan de-
gerlendirilmesi yapilmig ve asagidaki sonuglara vanlmgtir :

Kabuletme % si  Kabul etme % si‘

(1) (2)
a. Prestij maldir. f 50.7 33.3
b. Modaya daha uygun, rahat 69.7 52.6
¢. Cevre onemlidir. 318 474
d. Kalitelidir. 92.5 73.7
e. Pabal olmahdir. 72,5 7.7

Not : (1) 15—30; (2) 31 — iistii yas gruplar
Cizelge 10 : Yag Gruplarma Gore Tercih Bildirimleri
16 '
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i, Ust gelir grubu tiim zellikleri alt gelir grubuna oranla daha cok
benimsemektedir. Ozellikle gevre etkisi konusunda iist gelir grubu
alt gelir grubundan ¢ok daha farkh diiginmektedir.

ii. Gen¢ kesim, yabanci jeanlerin prestij mal olduguna yash gruba
oranla daha cok katimaktadir. Buna kargin, cevre etkisi ise yagh
grup lizerinde geng gruba oranla daha fazladir. Kalite konusunda

geng grubun tiime yakini hemfikirdir.
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OZET

doyumunu saglamaktir. Bu ne-

Pazarlamanin temel amaci, titketici
istemlerini en kisa

denle isletmeler faaliyetlerini meveut ve olasi titketici
siirede kargilayacak bicimde geligtirme cabasmdadiriar.

Tiiketici aragtirmasmin ilk asamasl hedef pazan belirleyecek pazar-
lama cabalarmin geligtirilmesiyle baslamaktadir. Bu arastirma ise, tiitke-
tiei giidiilerinin, davranislarmin ve mamulden beklentilerinin belirlenmesi-

ne yénelik calismalar kapsamaktadir.
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